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La presente investigación tuvo como objetivo general: Conocer el efecto del plan de 
marketing digital en la mejora del posicionamiento en el hospedaje El Oriente en 
Moyobamba – San Martín – 2018. El diseño de la investigación fue pre experimental con pre 
test y pos test. La población estuvo comprendida por 104 personas económicamente activa 
entre 20 y 50 años, desde mayo a octubre del 2018. La muestra conformada por 82 personas. 
Se utilizó cuestionarios como instrumentos de recojo de información de la investigación 
mismos que fueron procesados y representados a través de tablas y figuras para 
posteriormente ser interpretadas. En los resultados muestran el nivel del posicionamiento 
antes del plan de marketing digital el 55% consideró como “MUY MALO”, 28% como 
“MALO”, 12% como “REGULAR” y 5% como “BUENO”; el posicionamiento después del 
plan de marketing digital el 9% consideró como “REGULAR”, 50% como “BUENO” y el 
41% como “MUY BUENO”. Se aplicó la prueba Z para muestras independientes a un nivel 
de significancia del 5%, como resultado se tuvo el valor Z calculada de -39.59 siendo menor 
que la Z critica de dos colas con valor de -1.96 (-39.59 < -1.96), por lo tanto el valor Z se 
encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis estadística nula, asimismo también el valor 
p=0.000 es menor que el valor de la significancia ∝=0.05 (0.000 < 0.05); aceptando la 
hipótesis estadística alterna, misma que menciona: La mejora del posicionamiento con el 
plan de marketing digital después es significativamente mayor; este resultado es producto 
del plan de marketing digital que se puso en marcha. En Conclusión fue un logro significativo 
que definitivamente marcó una brecha importante entre la situación en la que se encontraba 
trabajando antes y después de la implementación del plan propuesto. Antes de implementar 
el plan de marketing digital la valoración del posicionamiento según los promedios de los 
cuestionarios es de 1.65 puntos, encontrándose en la zona de “MUY MALO” y “MALO”; 
posteriormente a ejecución del plan de e-marketing; el posicionamiento es de 4.04 puntos 
ubicándose en zona de “BUENO” y “MUY BUENO”, mejorándose el posicionamiento en 
un 48%. 








The present research entitled: "Digital marketing plan to improve the positioning of 
Hospedaje El Oriente in Moyobamba - San Martin - 2018", had as its general objective: To 
know the effect of the digital marketing plan in the improvement of the positioning in the El 
Oriente lodging in Moyobamba - San Martin - 2018. Hypothesis: There is a significant effect 
of the digital marketing plan in improving the positioning of the El Oriente accommodation 
in Moyobamba - San Martin - 2018. The design of the research was pre-experimental with 
pre-test and post-test. The population was comprised of 104 people economically active 
between 20 and 50 years, from May to October 2018. The sample consists of 82 people. 
Questionnaires were used as instruments for gathering information from the research itself 
that were processed and represented through tables and figures to be interpreted later. In the 
results show the level of positioning before the digital marketing plan 55% considered 
"VERY BAD", 28% as "BAD", 12% as "REGULAR" and 5% as "GOOD"; the positioning 
after the digital marketing plan 9% considered as "REGULAR", 50% as "GOOD" and 41% 
as "VERY GOOD". The Z test was applied for independent samples at a level of significance 
of 5%, as a result we had the calculated Z-value of -39.59 being less than the two-tailed 
critical Z with value -1.96 (-39.59 <-1.96), therefore the Z value is in the rejection zone of 
the null statistical hypothesis, also the value p = 0.000 is less than the value of the significance 
α = 0.05 (0.000 <0.05); accepting the alternative statistical hypothesis, which mentions: The 
improvement of the positioning with the digital marketing plan afterwards is significantly 
greater; This result is the product of the digital marketing plan that was launched.  In 
Conclusion it was a significant achievement that definitely marked an important gap between 
the situation in which he was working before and after the implementation of the proposed 
plan. Before implementing the digital marketing plan, the assessment of the positioning 
according to the averages of the questionnaires is 1.65 points, being in the area of "VERY 
BAD" and "BAD"; subsequent to the execution of the e-marketing plan; The positioning is 
4.04 points, being located in the “GOOD” and “VERY GOOD” zone, improving the 
positioning by 48%. 
 





El marketing ha tenido una evolución considerable dentro del mercado, es así que el uso 
de las tecnologías, han convertido en una nueva forma de interactuar, dando al concepto 
de marketing digital.  En todo el mundo, las formas en que accedemos a la información, 
nos comunicamos entre nosotros y llevamos a cabo tareas cotidianas, están siendo 
transformadas a actividades en línea. En el mundo el uso del internet es titánico, con un 
porcentaje equivalente a más del 50% de la población y han dado vida al marketing digital 
como nueva forma de interactuar con el mercado. (Caro, 2013, p. 5). Durante las últimas 
tres décadas en todo el mundo, el marketing ha tenido que mantenerse y lidiar con los 
saltos en la tecnología y nuestra relación con ella desde entonces es más cercana. Con la 
aparición de las primeras computadoras personales; el e-marketing se ha transformado en 
crucial para una organización, adicionando el internet, el Big Data y los smartphones que 
han redefinido un nuevo método de negocio. (O'Brien, 2016, párr. 1-3). Por otro lado, el 
uso del internet ha fortificado al marketing digital. El 95% de los norteamericanos hace 
uso de internet para hacer algún tipo de compra, mientras que el 35% de los africanos 
accede a internet para estar informado de las novedades y poder realizar alguna 
transacción, esta tasa de uso de internet tiene un impacto significativo para las empresas 
donde mantienen estrategias digitales para mejorar el posicionamiento en el mercado. 
(Knightley, 2015, p. 1-3). 
En el Perú las empresas invierten mucho en publicidad, existiendo un crecimiento 
significativo durante los últimos años, según expertos señalan que se mantendrá en 
tendencia; este crecimiento de esta área avanza producto de la intensificación de las TICs, 
el mayor uso de los teléfonos inteligentes, aparición de aplicaciones y las nuevas 
tendencias de la tecnología, que transforma el método de interacción con lo que las 
personas operaban años atrás. Las compañías trabajan cada día en como satisfacer a sus 
clientes, innovando e ingeniando para atraer o hacerle sentir cómodos, donde se busca 
relacionar de la mejor manera la marca entre la empresa y el consumidor. El marketing 
digital en los hoteles y hospedajes en el Perú, avanza galopante en busca de un mejor 
posicionamiento, para llevar la delantera o escalar ante su competencia. (Suito, 2018, párr. 
1-2). Por otro lado, con la implementación de infraestructura innovadora en el país (fibra 
óptica), es más fácil acceder a las redes de conectividad, siendo de gran fortaleza para 
desarrollar estrategias digitales que son eficientes en la satisfacción de las personas o 
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clientes, ofreciendo los servicios y productos que un hospedaje pueda contar, a base de 
una mejor comunicación, mejor calidad de información y diversificación de información; 
que permitirá escalar peldaños en el mercado para posicionarse de manera positiva en las 
mentes de los consumidores; de tal manera que optar por un plan e-marketing es de mucha 
importancia; ya que en un tiempo determinado se podrá captar mayor clientela, lograr 
fidelidad y un posicionamiento mejor dentro de sus elecciones en el mercado. (Agreda, 
2016, p. 2). 
En el ámbito local, aun no se está dando importancia al marketing digital como 
herramienta clave hacia el logro de un mejor posicionamiento, es caso del hospedaje El 
Oriente de la ciudad de Moyobamba, que actualmente promociona sus servicios de 
manera tradicional nos referimos a los volantes de papel, radio y televisión, publicidad en 
carteles, entre otros, estás publicidades son buenas, pero a nivel local pero no a los clientes 
que son fuera de la región; esto está generando preocupación al administrador del 
hospedaje ya que el posicionamiento o la preferencia es inferior respecto a otros 
hospedajes y hoteles de la competencia. De tal manera que se ha visto la necesidad de 
incrementar e intensificar la utilización de herramientas tecnológicas e innovadoras para 
difundir los distintos servicios y lograr un posicionamiento adecuado dentro del mercado, 
se ha tenido la necesidad de identificar las distintas anomalías e inconvenientes que se 
suscitan en la empresa para formular un plan de e-marketing con el motivo de brindar una 
atención eficiente hacia los clientes, ya que hoy en día el marketing es el medio perfecto 
para vender o dar a conocer el producto o servicio y escalar a una excelencia del 
posicionamiento en el mercado.  
El estudio se respalda a través de trabajos previos internacionales según, Torres, A. y 
Crespo, E. (2015), en su trabajo de investigación titulado: Diseño de un Plan de Marketing 
Digital para posicionar a la agencia de viajes y turismo Emivaltur en la ciudad de 
Cuenca. (Tesis de pregrado). Universidad del Azuay, Cuenca, Ecuador. Llego a la 
siguiente conclusión: La agencia realiza ofertas de sus servicios de la manera tradicional, 
asimismo también está apostando por métodos digitales, haciendo uso de diferentes 
métodos innovadores para potencializar sus estrategias de ventas de paquetes. Finalmente, 
manifestó que, mediante la planificación del marketing digital, le ha permitido superar el 
posicionamiento que antes contaba, en la ciudad de Cuenca, se ha sumergido en la 
competitividad del mercado, permitiendo que las personas tengas más relación y 
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participación con la agencia, que de alguna u otra forma le permitirá desarrollarse más 
como empresa y generar las ganancias anheladas. 
Así mismo, Galvan, E. (2013), en su trabajo de investigación titulado: El marketing 
digital, la nueva “P” en la estrategia de mercadotecnia: Gente Real (Real People). (Tesis 
de maestría) en la Universidad Iberoamericana. México. Llego a la siguiente conclusión: 
Existe poca relevancia en temas de marketing digital en México aplicadas en las marcas 
de adquisición masiva hechos para adolescentes. Las marcas no crean una metodología 
avanzada y abundante en este medio que se restringe a tener proximidad en algunos 
canales computarizados. En cualquier caso, el último objetivo se limita a mantener esa 
cercanía únicamente sin comprender el potencial tan extraordinario que muy bien puede 
ser el desarrollo y aplicación de una red de marca que interactúe con el consumidor, que 
pueda estar en contacto constante con ella. y que, después de algún tiempo, esta red está 
respaldada por la dedicación de la marca y su justificación para gastarla. 
Maridueña, A. y Paredes, J. (2015), en su tesis denominado: Plan de marketing digital 
2014 para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil. 
(Tesis de pregrado) en la Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil, Ecuador, llego a 
concluir: que el método de marketing convencional sigue siendo el principal pilar de 
inversión el cual no refleja a gran magnitud un relevante reconocimiento en el mercado 
convencional, el cual se sugiere transitar a los consumidores a un medio digital, que le 
permitirá agregar diferentes servicios en su plataforma en línea más interactiva con la 
usabilidad idónea. 
Además, a nivel Nacional existen trabajos previos como del autor, Almonacid, L. y 
Herrera, A. (2015), en su tesis: Estrategias de marketing digital y su influencia en el 
posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario S.A.C. en el distrito de Trujillo 
2015. (Tesis de pregrado). Universidad Privada Antenor Orrego, Perú. Llego a la siguiente 
conclusión: la compañía MCH Grupo Inmobiliario, posteriormente de haber contribuido 
y usado efectivamente las distintas técnicas que ofrece el e-marketing, ha tenido la 
capacidad de posicionarse en el segundo lugar en el segmento de tierras, con un 13% de 
cooperación. Asimismo, también, se logró determinar que la propensión a la utilización y 
el reconocimiento de las redes sociales será cada vez mayor, ya que al 89% de la población 
general le gusta contactar por Internet cuando busca una organización de inmobiliaria. 
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Blancas, F. (2016), en su trabajo de tesis titulado: Marketing digital y el posicionamiento 
de mercado en las empresas turísticas del distrito de Huánuco, 2016. (Tesis de pregrado) 
en la Universidad de Huánuco, Perú. Llego a concluir de la siguiente forma: El marketing 
digital en este momento tiene un trabajo predominante para avanzar en cualquier 
asociación o fundación, despertando e impulsando la naturaleza de la administración. Por 
lo tanto, debe aceptarse como un dispositivo de administración, ya que, sin él, los 
establecimientos y las organizaciones no podrían competir eficazmente en el mercado, lo 
que podría provocar una decepción inevitable. 
Chaupijulca, M. (2016), en su tesis de pregrado titulada Propuesta de plan de marketing 
digital para mejorar el posicionamiento de la empresa de calzado María Fernanda de la 
ciudad de Trujillo 2016. (Tesis de pregrado) en la Universidad Privada Antenor Orrego, 
Trujillo, Perú. Llegó a la siguiente conclusión: la organización tiene solo dos etapas 
computarizadas en las que avanzan su imagen disponible para comprar calzado, pero no 
utilizan aparatos de exhibición computarizados, solo cuentan con un fangpage de 
Facebook y pagina en Instagram, pero se encuentran desactualizadas, dejando aislados a 
los clientes digitales de la información relevante que la empresa pueda brindar; gracias a 
un estudio exhausto se logró analizar e implementar un plan que apoye a su planeamiento 
estratégico y con ello se mejore posicionar mejor la marca María Fernanda en el mercado, 
y facilite la captar y recuperar la clientela.  
En el presente trabajo de investigación también está sustentado por trabajos regionales 
como, Tocto, S. y Pisco, S. (2014), en su tesis titulada: Evaluación del marketing digital 
y su relación con el posicionamiento de las empresas de banca múltiple del Distrito de 
Tarapoto del año 2014, (Tesis de pregrado) Universidad Nacional de San Martin, 
Tarapoto, Perú. Llego a concluir de la siguiente forma: A partir de ahora, todos los 
establecimientos relacionados con el dinero supervisan la exhibición computarizada, 
encontrando en la exploración que los más utilizados son BCP y BBVA, en un banco 
interbancario y, en menor grado, en Scotiabank. Las 4 organizaciones presupuestarias 
tienen un blog donde pueden interactuar con sus clientes, sea como sea, BCP lo actualiza 
continuamente, BBVA en 24 horas e interbancario y además Scotiabank en algún lugar 
en el rango de 3 y 4 días. 
Escobedo, J. y Sandoval, R. (2016), en su trabajo denominado: El Branding y el 
Posicionamiento de Supermercado la Inmaculada, de la Ciudad de Tarapoto durante el 
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primer semestre del año 2015”, (Tesis de pregrado) Universidad Nacional de San Martin, 
Tarapoto, Perú. Llego a concluir de la siguiente forma: el nivel del Branding en las 
cadenas de supermercados la Inmaculada se encuentra en la posición de regular; existe un 
gran nivel de recordar a la marca y a la empresa por tener una reputación buena, hay buena 
impresión por parte de los consumidores por la buena administración que la empresa 
cuenta; los clientes son consciente que los costos o precios son altos, pero compensa con 
la calidad y frescura de los productos que se ofertan en sus ambientes; también es 
percibido por los clientes que encuentran todo con respecto a suministros de hogar. 
Y por último sustentado por Gálvez, T. y Sajamí, P. (2017), en su trabajo de investigación 
titulado: Uso de las tecnologías de la información y comunicación por internet en la 
promoción de los hoteles categorizados de 3 y 4 estrellas en la provincia de San Martín, 
Año 2013. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional de San Martín. Tarapoto, Perú. 
Llego a concluir según como se detallan en los párrafos inferiores:  
 Existe una mejor significancia en la promoción de servicio hoteleros de categorías de 
tres y cuatro estrellas en la provincia de San Martín en el año 2013, producto del 
incremento en el uso de herramientas tecnológicas e innovadoras. 
 Según encuesta aplicada a los clientes, redes sociales como Facebook, el 22.83% 
frecuentan este sitio, así como 104 personas manifiestan haber visitado su web de los 
hoteles, y otro gran porcentaje visitan sus blogs o diarios para contar con información 
de sus servicios. 
 Finalmente, se determinó que muchas empresas de índole hotelera desaprovechan las 
herramientas digitales que se ofertan en este entorno innovador. 
El presente estudio se respalda por teorías sobre el marketing digital siendo las siguientes:  
Pérez, M. (2016), lo conceptualiza a la planificación del e-marketing, como un documento 
muy útil para apoyar a la planificación estratégica dentro de una organización, ya sea en 
cualquier empresa, como hoteles, restaurantes, agencias de viajes, etc. Es aquí donde se 
establecen las distintas estrategias determinadas a base de un análisis exhausto, y que se 
tiene que concretar cada una según lo planeado con el fin de mejorar la forma de trabajo 
y verse beneficiado en un corto o largo plazo. (párr. 1). 
Muhonen (2017), para establecer un material de promoción digital efectivo, el propietario 
de la marca debe realizar una planificación de marketing. Un plan de e-marketing debe 
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cubrir al menos los detalles exhausto del estado situacional real, analizándose la base de 
datos de los clientes, el posicionamiento entre competidores, la planificación del canal de 
distribución y el plan de promoción. (p. 5). 
Según Kotler y Armstrong (2013), lo define: como un documento en donde se plasman 
los distintos objetivos y metas a concretarse, así como también se especifican las 
estrategias claves para lograrlo, es importante contar con los planes de acción para 
apoyarnos en el trabajo que se va a realizar; consecuencia de ello se podrá dar facilidad y 
será posible cumplir punto por punto, año tras año todo lo que se detalló en el plan” 
Marketing digital 
Chaffey y Russell (2010), autores lo definen como el uso intensivo de tecnologías digitales 
para incluir dentro de ellas asuntos de índole de marketing con el objetivo de generar 
ganancias y mantener satisfechos a los clientes. (p. 245). 
Rivelli (2016), lo define al e-marketing con las siguientes premisas: “Toda las acciones y 
procedimiento que se aplican en el marketing tradicional pero estas convertidas a canales 
en línea o digitales” (p. 21). 
Marketo (2015), los consumidores de hoy son multidispositivos y multicanal, haciendo la 
mayoría de sus propios la investigación en línea antes de que incluso de frecuentar una 
tienda o de hablar con un vendedor. (p. 3). 
Caracterización del marketing digital. 
Díaz (2017), lo caracteriza al marketing digital como la forma de comunicarse entre las 
personas, existiendo un canal intermediario que facilita interactuar de manera directa y en 
tiempo real con los consumidores, desde cualquier parte del mundo, es muy útil para las 
organizaciones ofertar los distintos servicios o productos por dichos canales, la 
efectividad tiene mayor significancia. Se conceptualizan dos peculiaridades que divergen 
de lo tradicional y digital: 
a) Personalizar la información: la forma de la información es muy importante en el 
marketing para dar a conocer a las personas, sobre algún servicio o producto, y una 
mejor personalización de la información seria crucial para contar con estrategias para 
satisfacer a los clientes a la hora del consumo de tráfico de datos. 
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b) Masivo: el uso y optimización de recursos son determinantes para lograr expandir 
información a mayor rapidez, reduciendo el costo y la inversión que generaran 
mejores resultados a base de una intensificación y masificación de información en los 
medios. (p. 95). 
Ventajas del e-marketing 
Según Moschini (2013, p. 23), considera las siguientes ventajas: 
 Se logra la accesibilidad a un mercado más englobado y el crecimiento es 
exponencial. 
 Los costos de operación son bajos a comparación de otros métodos y para 
desarrollarse es más eficiente con ventas virtuales. 
 Se simplifican altos costos extras como exponer de manera física los productos. 
 Se reduce los stocks, también los establecimientos, convirtiéndose en un e - 
commerce más rentable. 
 Soporte oportuno para solución de dudas del consumidor y mejor interacción del 
cliente y la empresa. 
 El control es más eficiente de los resultados ya que se plasman en sistemas y base de 
datos. 
Beneficios del e-marketing 
Chaffey y Chadwick (2014), manifestó los siguientes beneficios: 
a) Identificación 
Identificar es la forma de conocer las diferentes necesidades o requerimientos que las 
personas y clientes desean satisfacer. 
b) Anticipación  
El ecommerce se da gracias a las redes de comunicaciones e internet, siendo los 
consumidores que acceder a estas fuentes de información de empresas para analizar, 
comparar datos o realizar una transacción desde algún teléfono inteligente. 
c) Satisfacción  
Brindarle calidad necesaria, la mejor forma de usar, el mayor rendimiento, la 
personalización y comodidad necesaria para convertirse en satisfacción plena. 
Disciplinas del e-marketing 
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a) Marketing por correos electrónicos  
One Net Marketing Inc. (2017), el correo electrónico es la columna vertebral de 
cualquier plan de marketing de entrada sólido y es uno de los canales de marketing 
digital más eficaces para las empresas, útil para el seguimiento y consolidación de 
clientes. (p. 20). 
 Marketing por correo electrónico saliente 
Comprende el uso de gestores de correos electrónicos para enviar información y 
promover las compras o adquisiciones de los servicios que una empresa ofrece, 
por este mismo canal se absuelven las dudas y consultas de los consumidores, 
compartiendo datos hasta llegar a una transacción que es el fin de toda empresa. 
 Marketing por correo electrónico entrante 
 
Es muy importante ya que permite gestionar el conglomerado de información que 
los clientes remitieron con el fin de encontrar una respuesta a sus dudas y es donde 
las empresas tienen que buscar la oportunidad de generar alguna ganancia. 
b) Marketing por medios sociales 
Son herramientas del ámbito digital que van creciendo de manera increíble en el 
entorno empresarial y que se convierte en una de las favoritas al momento de elegir 
una estrategia de marketing digital. 
Según Van Grove (2010), el uso de las redes sociales es de consumo muy alto, 
destacando la red social Facebook, que representa mayor parte de ese tiempo. (párr. 
1). 
Vella (2010), por otro lado, el marketing móvil es un mundo de nuevas posibilidades, 
con infinitas posibilidades de interactividad, personalización y oportunidades de 
venta; ya que hoy en día casi todos usamos un Smartphone para comunicarnos. 
c) Marketing por búsqueda 
 
Según Muñiz (2001), menciona “es el procedimiento por métodos para sistemas y 
técnicas que una marca pone en condiciones de Internet. La clave es hacer que los 
clientes la tomen, y una vez allí, encontrar lo que necesitan” (p. 32).  
9 
 
Balegno, (2010), el marketing por búsqueda han sido las tácticas de trabajo del 
marketing en línea en los últimos años, los sitios web se han convertido en punto 
clave en el marketing digital para muchas organizaciones. (párr. 1-2). 
 Optimización en las búsquedas (SEO) 
Chaffey y Chadwick (2014), el SEO consiste en el posicionamiento orgánico 
dentro de los motores de búsquedas, posicionándose dentro de los primeros 
resultados en la web, gozar de un buen SEO permite ser la primera opción de los 
clientes o consumidores de tráfico de datos en la web y sería muy ventajoso y 
beneficioso frente a otras webs de la competencia. (p. 491). 
Dodson (2014), los motores de búsqueda se han convertido el punto de entrada 
predeterminado a Internet. Comenzamos con una búsqueda simple escribiendo 
algunas palabras en un motor de búsqueda, a menudo ajeno a lo que sucede detrás 
de las escenas. (p. 20). 
Fruy (2018), el SEO es una excelente manera de generar conciencia para su marca. 
Las organizaciones que se ubican en las primeras paginaciones de una búsqueda, 
serán más beneficiadas por el abundante tráfico de datos e interacción con su sitio 
web. 
 Search Engine Marketing (SEM) 
 
Netmark’s (2016), Search Engine Marketing (SEM). Similar al posicionamiento 
orgánico, es usado con el fin de incrementar y atraer más clientes a un sitio digital, 
donde se retroalimenta de información relevante y se ofrece los servicios y 
productos al mercado. El concepto también se refiere a la diferente publicidad en 
donde se tiene que pagar por una posición del sitio en las búsquedas de google 
como también en otros buscadores existentes; El SEM también se refiere a las 
posiciones de una página o anuncio en las distintas redes sociales de divergente 
índole. (p. 8). 
 Google Analytics 
 
Quiñonez (2013), es una herramienta bajo licencia libre creado por google, que 
permite analizar las estadísticas en diferentes formas de datos del comportamiento 
de la web dentro del internet, generando reportes detallados del tráfico, usado por 




Fruy (2018), en su artículo manifiesta que existe necesidad del sitio web incluya 
análisis. En el entorno ágil de hoy, las marcas deben garantizar que los sitios web 
estén continuamente optimizados para el diseño y la funcionalidad en una amplia 
gama de navegadores y dispositivos. 
Dimensiones del plan de e-marketing 
Referente a Colvée (2010, p. 50), considera las siguientes dimensiones: 
a) La comunicación: “Esta se compone de un conjunto de herramientas entre ellas se 
tiene a las webs corporativas, los diferentes medios sociales, gestores de emails, 
plataformas de videos o blogs que permiten establecer comunicación efectiva entre 
organización y personas. Colvée (2010, p. 50). 
Turpin (2016), gracias a la gran cantidad de datos, las empresas están aprendiendo 
muchísimo sobre quién es usted y qué le gusta.  
Indicadores: 
Social marketing  
Email marketing 
Content marketing 
b) La promoción: es el conglomerado de ofertas, mejores tarifas, descuentos de los 
productos y servicios, servicios e incentivos adicionales que una empresa pueda dar 
a conocer a sus clientes Colvée (2010, p. 50). 
Indicadores:  
Descuentos en los productos o servicios 
Ofertas a los clientes 
c) La publicidad: está comprendida por las distintas campañas de publicidad, creación 
de videos para dar a conocer las promociones y demás medios o canales de índole 







d) La comercialización: se considera a las plataformas de comercialización virtual 
(Ecommerce); así como también canales de distribución, para la interacción y 
compras virtuales. Colvée (2010, p. 50). 
Indicadores: 
E-commerce 
Según Purvis (2019), en su artículo menciona que un sitio web le ayuda a mostrar sus 
productos o servicios de la misma manera que un escaparate para una tienda. Sirve para 
atraer a un visitante a su sitio y encontrar lo que necesita. (párr. 5). 
Posicionamiento 
El posicionamiento ha sido definido por Kotler como la forma para diseñar la imagen de 
una organización, orientado a la buena reputación, al reconocimiento en el mercado y la 
diferenciación respecto a su competitividad, con el objetivo de lograr un lugar distintivo 
en las mentes de los consumidores. En otras palabras, el posicionamiento de la marca 
explica cómo una marca es diferente de sus competidores y dónde, o cómo, se encuentra 
en la mente de los clientes. (Marion, 2017, párr. 3). 
Arno (2010), el uso de internet ha ido avanzando a gran magnitud, la gran parte del mundo 
usa de este recurso para acceder a información de toda índole, empresas de todo ámbito 
ha visto la manera de lograr posicionarse haciendo uso de la tecnología para captar 
mercados extranjeros. (párr. 1). 
Según Wilkinson (2013), posicionarse en el mercado o en las mentes de las personas es 
un procedimiento estratégico que implica un trabajo constante para mantener la 
comercialización de una marca, el producto o servicio, necesario para establecer una 
reputación e imagen positiva dentro de la conciencia del mercado, así lograr la identidad 
de la marca en los clientes o consumidores con el fin de generar un recuerdo en las mentes 
de las personas. (párr. 3). 
Ries y Trout (1970) citado por Maggiore (2017), el término "posicionamiento "para su 
uso en el campo del marketing. Tuvo un impacto inmediato, y casi medio siglo después, 
el término se ha vuelto omnipresente en el mundo de los negocios. (párr. 2,5). 
También se tiene teoría relevante como la batalla por su mente según autores como Ries 
y Trout (2002), manifiestan que posicionarse no consiste en lo que se hace con el producto 
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o servicio, si no como la organización trata de inmiscuirse en las mentes de las personas, 
para lograr captar y posicionar en las mentes de los clientes y consumidores y estos le 
recuerden siempre que deseen adquirir tales recursos. (p. 11). 
Según Mora y Schupnik (2011), mencionan de manera exacta al posicionamiento como 
el espacio del producto o servicio está inmerso dentro de las mentes de los clientes o 
consumidores, convirtiéndose en una buena estrategia para dar a conocer la imagen y la 
marca a las personas y esto vaya repercutiendo de manera positiva en el mercado. (p. 7). 
El posicionamiento y la percepción 
El concepto de posicionarse va de acuerdo en que como las personas perciben el servicio 
o producto, y la percepción no es más que la veracidad dentro de las personas, que se 
relacionan con tres importantes influencias: 
• Peculiaridades físicas de los estímulos. 
• El estímulo como se interrelaciona con el entorno. 
• Condiciones intimas particulares de las personas. 
Es de mucha importancia hacer hincapié a esta parte: según investigación realizado con 
anterioridad, las personas son sensible a los estímulos que se dan mediante los sentidos, 
estos tienen influencias dentro de las personas y siendo de la siguiente manera: sentido de 
la vista en tiene influencia en un 55%; sentido del oído infiere en un 18%; sentido del 
olfato corresponde al 12%; sentido del tacto comprende en un 10% y el sentido del gusto 
representa el 5%. (Mora y Schupnik, 2011, p. 9). 
Como lograr el posicionamiento según Mora y Schupnik (2011, p. 24), en el comercio es 
de mucha importancia la reputación e imagen que se tiene, cualidades positivas de una 
empresa determinan la delantera frente a la competencia. Y hasta se puede definir ciertos 
tipos de posicionarse o de cómo nos posicionamos. 
a) Posicionamiento en función a la caracterización del producto: Existen productos que 
se posicionan en función de las características o peculiaridades que estos poseen, es 
por eso que es importante buscar alguna característica que la competencia haya 
ignorado y darle valor y otra vista para ser posicionado en las mentes de los 
consumidores. (p. 25). 
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b) Posicionamiento basado en función del precio y la calidad: Algunas empresas se 
basan en estas características que son muy eficientes al momento de posicionarse 
siendo el caso de Toyota, que está considerado en esta sección de posicionamiento 
como la marca que va en función del precio y la calidad (precio/valor). (p. 25). 
c) Posicionamiento en función del uso: Otra forma de posicionarse comprende en la 
definición y dirección del producto con el fin, uso o aplicación. (p. 26). 
d) Posicionamiento en función con el usuario: Muchas empresas escogen a personajes 
famosos o conocidos para publicitar sus productos, y muchas personas lo adquieren 
por motivos de que se sientan identificados con tal fama. (p. 26). 
e) Posicionamiento en función a la competencia: Es de mucha efectividad enfocarse en 
el posicionamiento relacionado a la competencia, ya que es las fácil de entender algo 
que ya está en el mercado, y este posicionamiento permite posicionarse en lugares 
excelentes. (p. 27). 
Dimensiones – posicionamiento 
a) Calidad de servicio: Se refiere a la divergencia entre el punto en donde el consumidor 
recibe el servicio y compara con el servicio que esperaba (servicio percibido / servicio 
que se espera). Parasuraman, Zeithaml y Berry. (1998). 
indicadores: 
• Servicio – percibido:  Es el servicio brindado por la empresa a los consumidores 
y está condicionado por la satisfacción que demuestran y las expectativas que 
sienten de haberlo recibido. (Grönroos, 1988, p.12). 
• Servicio que se espera: Consiste en que los consumidores especulen de la 
condición del servicio que la organización le dará, y si esto es lo que realmente 
esperaban, si lo ofrecido es realmente tal como se dijo. (Parasuraman, Zeithaml y 
Berry. 1998, p.53).  
b) Fidelizar al consumidor: La fidelización es producto de muchas cualidades que la 
empresa pueda ofrecer, consiste en la calidad, el valor agregado a los productos o 
servicios, a la buena atención, los descuentos, etc., con más peculiaridades la empresa 
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busque diferenciarse entre el mercado de la competencia y que esto juegue a favor de 
la empresa. (Alcaide, 2010, p. 9).  
indicadores: 
• Posicionarse en la mente del consumidor: Tiene como fin buscar la diferencia entre 
las demás empresas, para lograr ser la elección prioritaria al momento de la 
elección, muy determinante en una adquisición. (Kotler y Armstrong 2013).  
• Recomendación por parte de los consumidores: Es clave, se difunde a través de 
los clientes que alguna vez hicieron uso de algún servicio o adquirieron algún 
producto, seguido de haber satisfecho sus expectativas recomiendan a otras 
personas. (Sivelman, 2001, p. 5).  
c) Satisfacción: Kotler y Armstrong (2003), es un factor que le permite a la empresa 
generar mayor ingreso y beneficios. Se determina por el cumplimiento se las 
expectativas de las personas respecto al servicio o producto, consolidándose la buena 
relación entre cliente y empresa.  (Storbacka, 2012).  
Indicadores: 
• Atención al cliente: Kotler (2006), es la forma o trato que la empresa da a los 
clientes, en donde la comunicación juega un papel importante, la transmisión del 
mensaje es determinante para hacerle sentir cómodo a las personas; haciéndoles 
entender la preocupación por ellos.   
• Expectativas: Palacio y Rubén (2005), es lo que ofrece la empresa física y visual 
a los consumidores, está basado en la condición del producto o servicio. 
La investigación propuso como problema general: ¿Cuál es el efecto del plan de marketing 
digital en la mejora del posicionamiento del hospedaje el Oriente en Moyobamba - San 
Martín – 2018?; y como problemas específicos: ¿Cuál es el nivel del posicionamiento 
antes del plan de marketing digital en el hospedaje El Oriente en Moyobamba – San 
Martín - 2018?; ¿Qué estrategias del plan de marketing digital se utilizarán para mejorar 
el posicionamiento en el hospedaje El Oriente en Moyobamba – San Martín - 2018?; 
¿Cuál es el nivel del posicionamiento después del plan de marketing digital en el 
hospedaje El Oriente en Moyobamba – San Martín - 2018? 
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El estudio investigativo guarda justificación por los siguientes criterios: teórica, Se buscó 
cubrir los vacíos de conocimiento en torno a la problemática observada, por medio del 
análisis de las variables a investigar a fin de poder contrastar los objetivos que se han 
formulado. Cabe indicar que esto no hubiera sido posible, de no haber efectuado un 
análisis de teorías existentes, tales como la de la Kotler y Armstrong (2013), Chaffey y 
Russell (2010), Chaffey y Chadwick (2014), Colvée (2010) y Díaz (2017) a partir de los 
cuales se pudo conceptualizar la variable plan de e-marketing, y por otro camino los 
autores como Kotler (2006), Kotler y Armstrong (2013), Parasuraman, Zeithaml y Berry. 
(1998), Mora y Schupnik (2011), Ries y Trout (1970) para la variable posicionamiento. 
Práctica: La implementación de manera adecuada de las diversas herramientas 
innovadoras que soportan el e-marketing, lograran concretar los objetivos trazados; 
partimos del análisis de la competencia, conocer los gustos de los consumidores y 
preferencias que fueron elementales para este estudio y de esa forma se pudo segmentar 
el mercado, un plan de e-marketing bien formulado y consolidado dan valor agregado a 
la organización. Se justifica ya que planteo las herramientas idóneas que el plan de e-
marketing específica, se logró que los consumidores estén más satisfechos, emanando 
confianza y por ende el posicionamiento en la mente sea más fuerte. Conveniencia: El 
presente estudio investigativo resultó ser conveniente producto de 2 motivos, la primera 
de ellas fue porque permitió efectuar un análisis exhausto  del estado situacional por la 
que atraviesa el hospedaje el Oriente en materia al bajo posicionamiento dentro de la 
ciudad y región, siendo ocasionado como resultado por la poca intensificación de las 
tecnologías emergentes como soporte para la difusión de información hacia el mercado; 
el segundo motivo tiene que ver que es hospedaje el Oriente es carente de  un 
planeamiento de e-marketing que apoye al planeamiento estratégico para una mejor toma 
de decisión. Social: La investigación reviste de importancia social, debido a que 
contribuyó con la identificación de posibles soluciones a los problemas que aquejan al 
hospedaje el Oriente y con ello a toda su clientela. Gracias a la investigación, la empresa 
ha podido identificar las deficiencias que presentaba, por lo que le será posible elaborar 
medidas de solución y de corrección, que a su vez le permitirán aplicar estrategias 
digitales para obtener un posicionamiento adecuado dentro del mercado, produciendo 
satisfacción a las personas que desean adquirir un servicio o producto del hospedaje. 
Finalmente se justifica de manera metodológica por lo siguiente: como resultado de la 
necesidad de recoger datos para la elaboración de la información que posteriormente sería 
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analizada en los resultados del trabajo, se crearon cuestionarios direccionados a la 
recolección de la información de las variables en estudio; estos instrumentos sirvieron no 
solo para la investigación, sino que además servirán para futuras investigación cuyos 
problemas coincidan con el tema tratado. 
En este trabajo de investigación se propuso la siguientes Hipótesis general: Hipótesis 
alterna Hi: El plan de marketing digital mejora significativamente el posicionamiento del 
hospedaje El Oriente en Moyobamba – San Martín – 2018. Como hipótesis nula se tiene 
Ho: El plan de marketing digital no mejora significativamente el posicionamiento del 
hospedaje El Oriente en Moyobamba – San Martín – 2018. También se tiene las siguientes 
hipótesis específicas: H1: El nivel de posicionamiento antes del plan de marketing digital 
en el hospedaje El Oriente en Moyobamba, es malo. H2: Las estrategias del plan de 
marketing digital mejorarán significativamente el posicionamiento del hospedaje El 
Oriente en Moyobamba. H3: El nivel de posicionamiento después del plan de marketing 
digital en el hospedaje El Oriente en Moyobamba, es buena. 
Asimismo, se formuló como objetivo central: Conocer el efecto del plan de marketing 
digital en la mejora del posicionamiento en el hospedaje El Oriente en Moyobamba – San 
Martín – 2018. De igual forma, se plantearon objetivos específicos (1) Determinar el nivel 
del posicionamiento antes del plan de marketing digital en el hospedaje El Oriente en 
Moyobamba – San Martín – 2018. (2) Aplicar las estrategias del plan de marketing digital 
en el hospedaje El Oriente en Moyobamba - 2018. (3) Determinar el nivel del 
posicionamiento después del plan de marketing digital en el hospedaje El Oriente en 










II. MÉTODO  
2.1. Tipo y Diseño de investigación 
Tipo de investigación 
Aplicada: ya que aporta resultados a teorías estudiadas, se espera que estos resultados 
se ajusten a la comprensión de ambas variables a estudiar. (Ríos, s/f, p.30). 
Niveles de investigación 
     Exploratoria: Es decir, realizando un estudio y análisis de las variables, los 
resultados obtenidos e integrando a estudios realizados previamente. (Ríos, s/f, p.31) 
Diseño de investigación 
Diseño Pre - Experimental 
GE:   O₁       X      O₂ 
 
Donde:  
 GE: Grupo de muestra. 
                    𝐎𝟏: Posicionamiento antes del estímulo (pre test). 
                  X  : Plan e-marketing 
                    𝐎𝟐: Posicionamiento después del estímulo (pos test). 
2.2 Operacionalización de Variables   
 
Sistema de variables 
Variable Independiente: Plan de marketing digital 
Variable Dependiente: Posicionamiento  
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Variable Definición conceptual 
Definición 
operacional 

















Pérez, (2016), lo define al plan de 
marketing digital, como un documento 
muy útil para apoyar a la planificación 
estratégica dentro de una organización, 
ya sea en cualquier empresa, como 
hoteles, restaurantes, agencias de 
viajes, etc. Es aquí donde se establecen 
las distintas estrategias determinadas a 
base de un análisis exhausto, y que se 
tiene que concretar cada una según lo 
planeado con el fin de mejorar la forma 
de trabajo y verse beneficiado en un 
corto o largo plazo. (párr. 1). 
El plan de 
marketing digital 
facilita de diversas 
maneras al 
consumidor a 
interactuar con el 






























El posicionamiento ha sido definido 
por Kotler como "el acto de diseñar la 
oferta y la imagen de la compañía para 
ocupar un lugar distintivo en la mente 
del mercado objetivo". En otras 
palabras, el posicionamiento de la 
marca explica cómo una marca es 
diferente de sus competidores y dónde, 
o cómo, se encuentra en la mente de los 
clientes. (Marion, 2017, p. 3) 
El posicionamiento 
facilita a la 
empresa para que 
su público objetivo 
la diferencie frente 
















2.3 Población, muestra y muestreo 
Población 
Según Sampieri (2004): "La población es el conglomerado de todos los agentes que 
guardan relación con ciertas peculiaridades” se considera como la totalidad del 
procedimiento a evaluar, donde tienen que guardar criterios de semejanza para que 
la evaluación sea consistente y coherente. (p. 65). 
El universo estuvo comprendido por personas económicamente activa entre 20 y 50 
años, que suman a 104 personas desde mayo a octubre del 2018. 
Muestra 
La muestra representativa es una parte del universo; también se considera como un 
grupo pequeño que conforma la totalidad de la población donde guarda relación con 
peculiaridades comunes entre ellos. (Sampieri, citado por Balestrini 2001, p. 141). 
Con la siguiente información, se encontrará la muestra representativa. 
Donde: 
n = Muestra total del estudio 
(P) Probabilidad = 0.50 = 50%  
Q = (1 – p) = 0.50  
(E) error posible = 0.05 = 5%. 
(Z) confianza = 1.96 = 95%  
(N) Población de estudio = 104  
n =
𝑁𝑍2𝑝𝑞
e2𝑁 − 1 + 𝑍2𝑝𝑞
 
n = 𝟖𝟐 
 
Muestra = 82 personas de edad entre 20 a 50 años. 
Muestreo: 
Criterios de inclusión: que el cliente tenga la edad entre 20 a 50 años y que se 
encuentre registrado en su sistema del hospedaje el Oriente; que haya recurrido entre 
2 a más veces al hospedaje el Oriente. 
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Criterios de exclusión: que el cliente no se encuentre registrado en su sistema de la 
del hospedaje el Oriente, que no haya adquirido ningún servicio en el hospedaje.  
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad   
      
Técnica  
• Fichas bibliográficas: la información se recolectó mediante instrumentos, 
teniendo inmersos en ellos a las fichas que sirvieron para plasmar las diversas 
teorías y conceptos del cuerpo del estudio.  
• Encuesta: se aplicó en dos casos distintos; la primera con la variable 
posicionamiento ejecutado con opiniones de los clientes del hospedaje El Oriente 
de la ciudad de Moyobamba; y la siguiente encuesta de la variable Plan de 
marketing digital aplicado al gerente y administrador del Hospedaje el Oriente, 
para poder redefinir las estrategias del plan a realizarse. 
Instrumentos 
Se utilizó el cuestionario conformado por una serie de preguntas que proporcionara 
datos para la dimensión e indicadores de las variables posicionamiento, que fue 
aplicado en un antes y después del plan de e-marketing. 
El instrumento cuestionario de la variable posicionamiento que está constituido por 





El instrumento cuestionario de la variable plan de marketing digital está constituido 
por 4 dimensiones que resultaron 20 ítems. 
Validez 
Para validar los instrumentos de recurrió al uso del método de validación de tres 
expertos metodólogos, que se detallan en el cuadro infra: 
Nivel de Puntuación 
15 - 26 Muy malo 
27 - 38 Malo 
39 - 50 Regular 
51 - 62 Bueno 






































Los instrumentos, que consisten en dos cuestionarios, fueron sometidos al juicio de 
tres expertos mencionados anteriormente; quienes tuvieron la tarea de verificar la 
coherencia y pertinencia de los indicadores con las variables de estudio. El resultado 
arrojó un 55% de validez  en ambas variables  en concordancia por los expertos. 
Confiabilidad 
Díaz (2010), mencionó “Es el nivel de precisión y exactitud en la medición, en tal 
sentido que se aplica de manera reiterativamente el instrumento al mismo individuo 
esta produce resultados similares” (p. 78). Para nuestro trabajo con respecto al análisis 
de confiabilidad, por ser un instrumento de tipo ordinal: posicionamiento, se aplicó 
el análisis de confiabilidad alfa de Cronbach: 
En la prueba pre – test; arrojó un ∝ = ,850 para el instrumento posicionamiento; tal 






En la prueba pos – test; arrojó un ∝ = ,832 para el instrumento posicionamiento; tal 
como se muestra en la tabla infra. 
Estadístico fiabilidad 
Valor del Alfa Cantidad de ítems 
,850 15 
Estadístico fiabilidad 






Se recolectaron los datos a base de la ejecución del cuestionario de preguntas, tanto 
al administrador como a los clientes (82), los que se realizaron en dos etapas: pre y 
post aplicación. Las mismas que se realizaron de forma presencial.    
2.6 Métodos de análisis de datos  
Para la contrastación de las hipótesis y de los objetivos se hicieron uso de los 
siguientes métodos: 
Prueba Z: Es un método estadístico para analizar y contrastar objetivos e hipótesis 
en función de las medias, cuando los valores de la muestra exceden de las 30 
mediciones, permiten conocer la divergencia y significancia entre el promedio de la 
muestra 1 y el promedio de la muestra 2. 
 
Donde: 
X1 = Promedio pretest 
X2 = Promedio postest 
U1 = Porcentaje del pretest (si no se especifica es 100 (%)) 
U2 = Porcentaje del postest (si no se especifica es 100 (%)) 
𝜎1 = Desviación del pretest 
𝜎2  = Desviación del postest 
n1 = Número de datos pretest (total) 
n2 = Número de datos postest (total) 
El software que se usó para procesar la información y contrastar las pruebas dadas, 
fue ejecutada por Microsoft Excel 2016 y SPSS v.24, considerados por ser 
herramientas de análisis de datos de tipo multivariante cuantitativos; diseñado para 




2.7 Aspectos éticos 
Según Day (1995), “los principios éticos deben de estar inmersos en toda clase de 
publicación, la originalidad, la autenticidad y propiedad intelectual son principios que 
se debe de reflejar en los estudios investigativos de las personas.” (p. 148). 
La información recolectada de los huéspedes del hospedaje El Oriente, de 
Moyobamba, fue limpiamente y usada de manera confidencial para el presente 
estudio investigativo; de ninguna manera perjudico a la parte social y a las personas. 
La presente investigación se considera sin riesgo, ya que es un estudio en el cual se 

































Figura 1. Nivel del posicionamiento del hospedaje el Oriente - Moyobamba antes del 
plan de marketing digital - 2018. 
Fuente: Cuestionario posicionamiento – SPSS v. 24. 
Interpretación  
Se aprecia el posicionamiento, según datos obtenidos del cuestionario aplicados a la 
muestra de estudio (82 clientes), se visualiza que 45 clientes que corresponden al 55% 
considera que el posicionamiento del hospedaje el Oriente – Moyobamba es “MUY 
MALO”, mientras que 23 clientes correspondientes al 28% manifiestan que es “MALO”, 
asimismo 10 clientes que hacen el 12% cataloga a la posicionamiento como 
“REGULAR”; y 04 clientes que representan el 5% manifiesta que está en un nivel 
“BUENO”; estos resultados dan entender que el posicionamiento del hospedaje el Oriente 
no es el adecuado, no se están formulando y aplicando estrategias para mejorar estos 
resultados o estas no son eficientes al momento de actuar. Existen muchas deficiencias 
respecto a la intensificación de las tecnologías digitales como soporte e intermediario con 
el objetivo de posicionarse en la mente de los consumidores. No se está dando mucha 
importancia al marketing por medios sociales, al marketing por correos electrónicos, a los 
métodos de búsquedas, y demás herramientas muy poderosas que fluyen con el internet, 
llegando a mayor número de personas dentro del mundo, para poder ofrecerle los servicios 
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gráfico muestra la gran insatisfacción de los clientes frente a los métodos que el hospedaje 
usa para interactuar, que no está siendo efectivo para escalar posiciones dentro de los 












Figura 2. Nivel del posicionamiento del hospedaje el Oriente - Moyobamba después del 
plan de marketing digital - 2018. 
Fuente: Cuestionario posicionamiento – SPSS v. 24. 
Interpretación  
En la figura 3, se aprecia el posicionamiento, según datos obtenidos del cuestionario 
aplicados a la muestra de estudio (82 clientes), se visualiza que 07 clientes que 
corresponden al 9% considera que el posicionamiento del hospedaje el Oriente – 
Moyobamba como “REGULAR”, mientras que 41 clientes correspondientes al 50% 
manifiestan que es “BUENO” y 34 clientes que hacen el 41% cataloga a la 
posicionamiento como “MUY BUENO”; estos resultados dan entender que el 
posicionamiento del hospedaje el Oriente esta por un buen camino, se están formulando 
y aplicando estrategias para mejorar estos resultados siendo eficientes al momento de 
actuar. Se está intensificando las tecnologías digitales como soporte e intermediario con 
el objetivo de posicionarse en la mente de los consumidores. El hospedaje el Oriente 
cuenta con plataformas de información que ofrece calidad de información, diversificación 
de información que está generando satisfacción a los clientes. El plan de marketing digital 















Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
26 
 
esfuerzo e inversión para lograr esto; que a la larga se transforma en beneficio y ganancia 














Figura 3. Efecto del plan de marketing digital en el posicionamiento del hospedaje el 
Oriente – Moyobamba - 2018. 
Fuente: Cuestionario posicionamiento – SPSS v. 24. 
Interpretación  
Se aprecia el posicionamiento, según datos obtenidos del cuestionario aplicados a la 
muestra de estudio (82 clientes), conociendo la escala de valoración donde 1 significa 
Muy malo; 2 corresponde a Malo; 3 a Regular; 4 a Bueno y por último el puntaje 5 
significa Muy bueno; partiendo bajo esa escala se muestra el promedio general del 
conglomerado de 82 cuestionarios correspondientes a los test realizado a los clientes en 
dos tiempos (Pre test y Pos test); donde el Pre test tiene como promedio general 
equivalente a 1.65 puntos, según figura encontrándose en la zona entre “MUY MALO” y 
“MALO”; mientras que el Pos test está determinado por 4.04 puntos que se ubica en la 
zona de “BUENO” y “MUY BUENO”, con esta información se infiere que el Plan de 
Marketing Digital produce un efecto positivo y significativo en el posicionamiento, 
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Prueba de hipótesis: 
Realizamos las hipótesis estadísticas definiendo la hipótesis nula y alternativa. 
H0; µa = µd (La mejora del posicionamiento con el plan de marketing digital antes y 
después no presenta diferencias significativas). 
H1; µa < µd (La mejora del posicionamiento con el plan de marketing digital después es 
significativamente mayor). 
Para esta investigación se tuvo que aplicar la prueba Z, por tratarse de muestras mayores 
a 30 mediciones (n>=30), siendo ideal esta prueba para poder determinar la significancia 
o la divergencia que existe entre dos muestras. 
Para dicha prueba se tuvo que realizar con el siguiente nivel de significancia: 
Nivel de significancia (α) = 5% = (0.05). 
Tabla 1 
Resultados estadísticos pre test y pos test- cuestionario posicionamiento. 
Pruebas N Media 
Desviación 
estándar 
Media de error 
estándar 
Varianza 
Pre test 82 1,65 ,35542 ,03925 0.126324066 
Pos test 82 4,04 ,41535 ,04587 0.17251631 
Fuente: Cuestionario posicionamiento – SPSS v.24. 
Interpretación  
Se observa el promedio o media aritmética total del puntaje de los cuestionarios de la 
variable posicionamiento, antes de la implementación del plan de marketing digital (Sin 
PMD), como después de la implantación del plan de marketing digital (Con PMD), siendo 
1.65 y 4.04 respectivamente, se aprecia la muestra de estudio que son 82 clientes que 
hacen uso de los servicios que el hospedaje el Oriente brinda. Así como también la 
desviación estándar y el error de la media, que son datos cruciales para aplicar el método 
estadístico que nos permitirá contrastar la hipótesis de investigación. 
Tabla 2 
Prueba Z para medias de dos muestras. 
Estadísticos Pre test Pos test 
Promedio  1.65 4.04 
Varianza 0.126324066 0.17251631 
Tamaño de la muestra 82 82 






P(Z<=z) una cola 0.000 
 
Valor de z (1 cola) 1.64 
 
Valor de z (2 colas) 0.000 
 
Valor de z (2 colas) 1.96   
Fuente: Cuestionario posicionamiento – SPSS v.24. 
Interpretación 
Se puede apreciar distintos datos como la media o promedio tanto del pre test como del 
post test, se observa la varianza que es medida de dispersión que representa la variabilidad 
de una serie de datos respecto a la media; por otro lado se visualiza el número de 
observaciones que vienen hacer la muestra de estudio en este caso con 82 clientes, la Z 
calculada que equivale a -39.59 y los valores críticos tanto para una cola y para dos colas; 
de este cuadro lo que nos interesa es la Z calculada, el valor P y el valor critico de 2 colas 
para poder representar en la siguiente figura y tomar la decisión respecto a ello. 
 
Figura 4. Contrastación de hipótesis de investigación. 
Fuente: Elaboración propia – Geogebra v.5.0. 
Decisión 
En la figura 4 y tabla 2, Se aprecia que el valor p = 0.00 es menor que el valor de la 
significancia = 0.05, y el valor Z = -39.59 es menor que Z de dos colas = -1.96; por lo 
tanto, el valor Z se encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis nula, aceptando la 
hipótesis estadística alterna H1. Que con dicho resultado se afirma y consolida la hipótesis 
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de la investigación misma que menciona: Existe efecto significativo del plan de marketing 
digital en la mejora del posicionamiento del hospedaje El Oriente en Moyobamba – San 
Martin – 2018. Corroborando, la existencia de efecto significativo, porque con el plan de 
marketing digital se logró mejorar el posicionamiento, tal como se muestra los resultados 
de los objetivos planteados. 
 
 




IV. DISCUSIÓN.  
La presente investigación buscó conocer el efecto del plan de e-marketing en la mejora 
del posicionamiento en el hospedaje El Oriente. Con los resultados derivados del estudio 
investigativo se ha estipulado que existe efecto significativo en el posicionamiento, 
producto de la ejecución del plan de e-marketing; por consiguiente al existir una adecuada 
ejecución del plan de e-marketing; evidenciado por el conjunto de estrategias y 
dimensiones: promoción; comunicación; comercialización y publicidad que ello 
demanda; va existir una mejor significancia del nivel de posicionamiento en el hospedaje 
El Oriente en Moyobamba – San Martín – 2018; caso contrario ante un escaso plan de 
marketing digital o una inadecuada aplicación del mismo, repercutirá en el 
posicionamiento de manera negativa. 
Respecto a la hipótesis general: “Existe efecto significativo del plan de marketing digital 
en la mejora del posicionamiento del hospedaje El Oriente en Moyobamba – San Martín 
– 2018”, mediante la prueba estadística Z se logró contrastar la hipótesis general, a base 
de las hipótesis estadísticas, de tal manera que según datos encontrados la prueba 
estadística Z arrojo un valor de -39,59 que comparando entre los valores críticos (-1,96 y 
1,96), este valor no se encuentra dentro de la zona; por ende se rechaza la hipótesis 
estadística nula y se da por aceptado la hipótesis estadística alternativa, misma que 
menciona: “La mejora del posicionamiento con el plan de marketing digital después es 
significativamente mayor”; con dicho resultado se corrobora la existencia de mejora en el 
posicionamiento mediante la aplicación del Plan de e-marketing en el hospedaje El 
Oriente en Moyobamba – San Martín – 2018. Por ende, se da respuesta a la hipótesis de 
investigación. Estos resultados se contrastan con otras investigaciones realizadas con 
anterioridad por otros investigadores, entre los cuales esta: Torres, A. y Crespo, E. (2015). 
En su trabajo de investigación menciona que en dicha empresa de viajes y turismo se 
fortifica con las herramientas digitales y tradicionales, que se ha visto lo importante que 
sería tener aplicado un plan de e-marekting y que le ha permitido lograr escalar peldaños 
en el posicionamiento de la marca en la ciudad de Cuenca, incrementando la participación 
en el mercado y generar mejores utilidades. En esa línea también se tiene a Almonacid, 
L. y Herrera, A. (2015), en su investigación da a conocer, que apostar por un plan de e-
marketing le ha permitido a la organización MCH Grupo Inmobiliario, posicionarse en el 
segundo lugar en el segmento de tierras, con un 13% de cooperación. Asimismo, también, 
se logró determinar que la propensión a la utilización y el reconocimiento de las redes 
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sociales será cada vez mayor, ya que al 89% de la población general le gusta contactar 
por Internet cuando busca una organización de inmobiliaria. Por otro lado, los 
investigadores también coinciden con los resultados encontrados es el caso de Tocto, S. y 
Pisco, S. (2014), en su tesis mencionan que las herramientas digitales y computarizadas 
apoyan a la gestión de banca, ya que potencializan con información relevante a sus 
clientes, encontrando en la exploración que los más utilizados son BCP y BBVA, Banco 
Interbancario (Interbank) y en menor grado, en Scotiabank. Las 4 organizaciones 
presupuestarias tienen un blog donde pueden interactuar con sus clientes, sea como sea, 
BCP lo actualiza continuamente, BBVA en 24 horas también en ese mismo lapso el banco 
Interbank, y además Scotiabank en algún lugar en el rango de 3 y 4 días. Gracias a estas 
estrategias estas empresas de banca logran escalar posiciones dentro de las mentes de los 
clientes para fidelizarlos y mantenerlos con la buena satisfacción en todo momento. 
Respecto a la hipótesis especifica: “El nivel de posicionamiento antes del plan de 
marketing digital en el hospedaje El Oriente en Moyobamba, es malo”. Dicha hipótesis 
fue contrastada, gracias a los resultados obtenidos a base del cuestionario de preguntas 
aplicadas a la muestra de estudio, mostrando un posicionamiento malo y muy malo en su 
mayoría según escala valorativa, causante del poco interés por innovar o implementar 
nuevas estrategias masivas que intensifiquen la socialización de la información dados por 
las redes digitales y aprovechamiento de tecnologías emergentes e innovadoras para llegar 
en tiempos oportunos a las personas de distintas regiones o territorios en donde es difícil 
de interactuar con el marketing tradicional; es por aquello que el Hospedaje el Oriente 
manifiesta estos resultados desfavorables dentro del consumidor, con un mal 
posicionamiento dentro de las mentes de los clientes que afecta al momento de la inserción 
en los mercados tanto regionales, nacionales o internacionales. Autores como Galvan, E. 
(2013), en su trabajo de investigación menciona que el marketing electrónico se encuentra 
poco desarrollada en México para las diversas marcas. Ya que las muchas empresas no 
implementan una metodología avanzando y abundante, aprovechando los distintos medios 
digitales, ya que muchos son ajenos a la proximidad computarizada, no comprenden el 
potencial de estos recursos para lograr el posicionamiento adecuados de las marcas. En 
esa línea autores como: Maridueña, A. y Paredes, J. (2015), en su tesis coincide con las 
conclusiones que se contrasto en este estudio investigativo; siendo de vital relevancia y 
que nutren y fortifican los resultados encontrados, manifestando que la estrategia de 
marketing de carácter tradicional requiere de mayor inversión y que los resultados no son 
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tan favorables para la empresa, ya que el posicionamiento de marca no logra tener mucho 
reconocimiento dentro de los mercados, el cual es recomendable migrar a otros canales 
como los medios de interacción digital, que son menos costosos y más eficientes para 
intensificar la información, introduciendo nuevos servicios en la red con plataformas 
online. 
Respecto a la hipótesis especifica: “Las estrategias del plan de marketing digital mejorarán 
significativamente el posicionamiento del hospedaje El Oriente en Moyobamba”. Dicha 
hipótesis fue contrastada según el análisis de la problemática, los distintos factores 
intervinientes dentro del hospedaje para así formular las estrategias capaces y a su medida 
en bien de lograr un posicionamiento adecuado. Autor como Díaz (2017), los métodos de 
e-markeitng logran consolidar de forma eficiente la interacción bidireccional, la 
publicidad y relacionar de manera pública la información relevante de la empresa. Existen 
dos características que difiere de lo digital y el tradicional.  
Respecto a la hipótesis especifica: “El nivel de posicionamiento después del plan de 
marketing digital en el hospedaje El Oriente en Moyobamba, es buena”. Dicha hipótesis 
fue contrastada con datos obtenidos del instrumento cuestionario de preguntas aplicados 
a la muestra de la investigación, corroborando la existencia significativa de un mejor 
posicionamiento, producto del plan del e-marketing implementado. Dicha información se 
contrasta con investigaciones como la de: Chaupijulca, M. (2016), en su tesis manifiesta 
que la propuesta de un plan de e-marketing mejoró el posicionamiento de la marca María 
Fernanda, recuperando a su clientela y ganando también a otros nuevos usuarios o 
clientes. En esa línea Blancas, F. (2016), en su trabajo manifiesta que el marketing digital 
predomina para el avance en cualquier asociación o fundación, despertando e impulsando 
la naturaleza de la administración. Que con estos recursos que ofrece el marketing digital 
se logra mejorar de manera indudable el posicionamiento de las empresas en miras de un 









5.1. La implantación de un plan de marketing digital dentro del ambiente operativo del 
Hospedaje el Oriente - Moyobamba. Fue un logro significativo que definitivamente 
marcó una brecha importante entre la situación en la que se encontraba trabajando 
antes y después de la implementación del plan propuesto. Antes de implementar el 
plan de marketing digital la valoración del posicionamiento según los promedios de 
los cuestionarios es de 1.65 puntos, encontrándose en la zona de “MUY MALO” y 
“MALO”; posteriormente a ejecución del plan de e-marketing; el posicionamiento 
es de 4.04 puntos ubicándose en zona de “BUENO” y “MUY BUENO”, 
mejorándose el posicionamiento en un 48%. 
5.2. El nivel del posicionamiento antes del plan de e-markeitng según cuestionarios 
aplicados a la muestra de estudio (82 clientes), 45 clientes que corresponden al 55% 
consideró que el posicionamiento del hospedaje el Oriente – Moyobamba es “MUY 
MALO”, mientras que 23 clientes correspondientes al 28% manifestaron que es 
“MALO”, asimismo 10 clientes que hacen el 12% determinó el posicionamiento 
como “REGULAR” y 04 clientes que representan el 5% manifestaron que está en 
un nivel “BUENO”; el posicionamiento del hospedaje el Oriente no es el adecuado, 
no se han formulado y aplicado estrategias para mejorar este nivel. 
5.3. El nivel del posicionamiento después del plan de e-marketing datos obtenidos de 
los cuestionario aplicados a la muestra de estudio (82 clientes), 07 clientes que 
corresponden al 9% consideró que el posicionamiento del hospedaje el Oriente – 
Moyobamba como “REGULAR”, mientras que 41 clientes correspondientes al 50% 
manifestaron que es “BUENO” y 34 clientes que hacen el 41% determinó el 
posicionamiento como “MUY BUENO”; el posicionamiento del hospedaje el 
Oriente - Moyobamba ha mejorado significativamente, producto de la aplicación 
del plan y sus estrategias. 
5.4. En base a la prueba Z con muestras independientes, se tiene que la Z calculada es 
de -39.59 siendo menor que la Z de dos colas con valor de -1.96 (-39.59 < -1.96), 
por lo tanto el valor Z; está inmersa en la sección donde se excluye a la hipótesis 
estadística nula, asimismo también el valor p=0.000 es menor que el valor de la 
significancia ∝=0.05 (0.000 < 0.05); por ende se da por aceptado la hipótesis 
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estadística alternativa, misma que menciona: La mejora del posicionamiento con el 
plan de e-marketing después es significativamente mayor; este resultado es producto 




























VI. RECOMENDACIONES.  
6.1. Se recomienda al gerente del Hospedaje el Oriente – Moyobamba; hacer la 
planificación; organizando y desarrollando diversas técnicas y procedimientos de e-
marketing; que se propuso en el plan de este estudio investigativo; incrementando 
el nivel de utilización de medios sociales y canales digitales; el cual le va a permitir 
difundir información del hospedaje a las distintas personas inmersas dentro del 
mundo digital. Por otra parte, es relevante considerar que el e-marketing nos abre 
caminos para ejecutar publicidad eficiente y con recursos reducidos, ya que la gran 
mayoría son de acceso libre; siendo vital que tanto el marketing convencional y el 
electrónico vayan de la mano en sintonía asociado con las nuevas tendencias de la 
comunicación en esta era digital y de la información. 
6.2. Se recomienda al personal de ventas del Hospedaje el Oriente – Moyobamba; llevar 
el control en un sistema con los registro de toda su clientela; así como consumidores 
nuevos, frecuentes, su procedencia, edad, sexo, email, teléfono y más información 
relevante que permita al hospedaje realizar una inteligencia de negocios para 
formular estrategias efectivas con el propósito de mantenerle informado 
ofreciéndole los productos o servicios así como también las promociones o paquetes 
vigentes mediante el uso de las tecnologías de la información emergente. 
6.3. Se recomienda al Hospedaje el Oriente – Moyobamba, invertir mayores técnicas 
que ofrece el e-marketing, la implantación de técnicas y métodos de e-marketing 
será de crucial ayuda para el posicionamiento en el mercado del turismo, todo este 
accionar emitirá un efecto positivo en la reputación del hospedaje y acogida de las 
personas, ya que emitirá un mensaje de ser un hospedaje prestigioso y consolidado 
frente a la competitividad que no se acoplan a las tecnologías emergentes 
innovadoras como soporte a los canales de publicidad. Asimismo, se sugiere el uso 
progresivo de las herramientas de analítica web para tomar decisión en el 
comportamiento de las herramientas de marketing digital puestas en marcha. 
6.4. Se recomienda al administrador del hospedaje el Oriente – Moyobamba, brindar 
capacitaciones constantes al personal administrativo sobre los objetivos que desea 
el hospedaje lograr en los plazos establecidos, es necesario que el personal 
involucrados con los mismos, estén alineados, que comprendan como se va seguir 
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el hospedaje posicionando en el mercado y en los clientes, conocer cuáles son las 
estrategias necesarias, que se debe de implementar para tener una visión de qué 
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Matriz de Consistencia 
Título: “El plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento del hospedaje El Oriente en Moyobamba - San Martin - 2018” 





¿Cuál es el efecto del plan de 
marketing digital en la mejora del 
posicionamiento del hospedaje el 
Oriente en Moyobamba - San 
Martin – 2018? 
Problemas específicos: 
 
 ¿Cuál es el nivel del 
posicionamiento antes del plan 
de marketing digital en el 
hospedaje El Oriente en 
Moyobamba – San Martin - 
2018? 
 ¿Qué estrategias del plan de 
marketing digital se utilizarán 
para mejorar el posicionamiento 
en el hospedaje El Oriente en 
Moyobamba – San Martin - 
2018? 
 ¿Cuál es el nivel del 
posicionamiento después del 
plan de marketing digital en el 
hospedaje El Oriente en 
Objetivo general: 
 
Conocer el efecto del plan de 
marketing digital en la mejora del 
posicionamiento en el hospedaje El 




 Determinar el nivel del 
posicionamiento antes del plan de 
marketing digital en el hospedaje 
El Oriente en Moyobamba – San 
Martin – 2018. 
 Aplicar las estrategias del plan de 
marketing digital en el hospedaje 
El Oriente en Moyobamba - 2018. 
 Determinar el nivel del 
posicionamiento después del plan 
de marketing digital en el 
hospedaje El Oriente en 





Existe efecto significativo del plan de 
marketing digital en la mejora del 
posicionamiento del hospedaje El 




H1: El nivel de posicionamiento antes 
del plan de marketing digital en el 
hospedaje El Oriente en Moyobamba, es 
malo. 
H2: Las estrategias del plan de 
marketing digital mejorarán 
significativamente el posicionamiento 
del hospedaje El Oriente en 
Moyobamba. 
H3: El nivel de posicionamiento después 
del plan de marketing digital en el 

















Moyobamba – San Martin - 
2018? 
Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  
G: O₁ – X - O₂ 
Donde:  
G: Grupo de Muestra 
O₁: Pre test al hospedaje El Oriente 
en Moyobamba.  
X: Plan de marketing digital  




La población está comprendida por 
personas económicamente activa 
entre 20 y 50 años, que suman a 104 
personas de mayo a octubre del 2018, 
las cuales desean la tranquilidad y 
estar en armonía con la naturaleza 
 
Muestra 
La muestra estará constituida por la 
relación o listado de huéspedes 
frecuentes del hospedaje EL 




















Instrumentos de Recolección de Datos 
Cuestionario: Plan de Marketing Digital 
Introducción 
El presente instrumento tiene como finalidad conocer la situación actual de las estrategias 
del plan de marketing digital en el hospedaje El Oriente en Moyobamba - San Martin – 2018. 
Instrucción 
Lee atentamente cada ítem y selecciona una de las alternativas, la que sea más apropiada para 
Ud. en la realidad. El instrumento está compuesto por una escala dicotómica con elección 
única para cada respuesta. De esta manera debe de marca con un aspa la alternativa elegida. 
Se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a su contextualización. 
N° CRITERIOS DE EVALUACION 





¿El hospedaje brinda la información relevante por la redes sociales: 
Facebook, Youtube, etc? 
  
2 
¿El hospedaje tiene un resultado significativo en los metabuscadores de 
promoción de servicios hoteleros? 
  
3 
¿La retroalimentación de información en los diferentes medios sociales, 
es permanente y progresivo? 
  
4 
¿El hospedaje cuenta con un gestor de envíos/recepción de correos 
masivos para socializar información de sus servicios? 
  
5 ¿La atención emitidas por vías de correos electrónicos es óptima?   
6 
¿El método del hospedaje para difundir y socializar información 
relevante respecto a sus servicios es eficiente? 
  
7 
¿El hospedaje cuenta con diferentes plataformas web para intensificar 
información de sus servicios? 
  
8 
¿Existe la facilidad de encontrar información del hospedaje mediante 
los motores de búsqueda? 
  
9 




¿La interacción entre hospedaje – cliente por los medios digitales son 




¿Existe un consenso en las compras o reservas que se realiza por los 




12 ¿Existe un descuento o promoción de paquetes en los medios digitales?   
13 
¿Se puede comprar o adquirir un servicio de hospedaje por medios 
sociales u otro tipo de canal electrónico? 
  
14 
¿Ofertan algún tipo de servicio del hospedaje El Oriente a los correos 




¿El hospedaje realiza campañas publicitarias en medios digitales para 
dar a conocer los productos y servicios? 
  
16 
¿El hospedaje cuenta con videos promocionales que son proyectados en 
medios digitales? 
  
17 ¿El hospedaje realiza publicidad en diarios digitales?   
18 
¿El hospedaje planifica la retroalimentación de información publicitaria 




¿Se puede realizar una reserva o compra de algún servicio del hospedaje 
por otro medios que no sean tradicionales? 
  
20 
¿El hospedaje cuenta con alguna plataforma de comercio electrónico 
























N° de Cuestionario: ………………………    Fecha de Recolección: …. /…. /………… 
Introducción 
El presente instrumento tiene como finalidad conocer la situación actual del posicionamiento 
en el hospedaje El Oriente en Moyobamba - San Martin – 2018. 
Instrucción 
Lee atentamente cada ítem y selecciona una de las alternativas, la que sea más apropiada para 
Ud. Seleccionando del 1 al 5, que corresponde a su respuesta. De esta manera debe de marca 










N° CRITERIOS DE EVALUACION 
Escala de  
Calificación 
1 2 3 4 5 
Calidad 
1 ¿Considera que el servicio informativo del hospedaje es satisfactorio?    
  
2 
¿Considera usted que la información emitidas en las páginas webs va 
acorde a las características, necesidades y prioridades del cliente? 
   
  
3 
¿La empresa a través de las redes sociales transmite valores educativos 
y profesionales? 
   
  
4 
¿Considera que la información emitidas a través de las plataformas 
digitales demuestran la calidad de los servicios que ofrece la empresa? 
   
  
5 
¿La empresa ofrece superioridad en los contenidos digitales de su 
servicio que ofrece? 




¿Cree usted que la información en sus plataformas digitales transmiten 
confianza a través de su servicio? 
   
  
Escala de Calificación 








¿Recuerda con facilidad los contenidos o información que son emídidas 
por las plataformas digitales? 
   
  
8 
¿Considera que tras la utilización de los contenidos digitales la empresa 
ha generado experiencias únicas que lo harán recordar siempre? 
   
  
9 
¿Considera que la empresa utiliza información real para publicitar sus 
servicios en los medios digitales? 
   
  
10 
¿Recomendaría a las personas visitar los medios digitales del hospedaje 
el Oriente? 




¿La información emitida en las plataformas virtuales logra satisfacerlas 
con la información requerida? 
   
  
12 
¿Considera que la información de los servicios o bienes de la empresa 
son efectivos y generan una buena experiencia? 
   
  
13 
¿Considera que los servicios (contenidos, imágenes de los ambientes, 
etc.) de la empresa crean un ambiente de calidez? 
   
  
14 
¿Considera que los contenidos virtuales emitidos por la empresa crean 
buenas expectativas? 
   
  
15 
¿Considera que la información, los contenidos emitidos por la empresa 
producen un sentimiento de seguridad? 
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